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Введение
Актуальность темы диссертационного исследования объясняется необходимостью теоретико-методического обоснования механизма формирования лояльности потребителей компании, предусматривающего повышение уровня ее социальной ответственности при реализации маркетинговой деятельности.
В настоящее время постоянно ужесточающаяся конкурентная ситуация на потребительских рынках ставит перед компаниями объективно важную задачу формирования лояльности потребителей и управления ею, достижения такого ее уровня, который обеспечивал бы устойчивость деятельности фирмы в длительной перспективе. Решение данной задачи представляется сложно выполнимым без учета компанией растущих требований современного потребителя к ответственности предпринимательских структур перед ним при реализации рыночной деятельности. В процессе принятия решения о покупке целевые потребители всё больше внимания обращают на уровень социальной ответственности компании, декларируемые ею ценности. Поэтому повышение уровня социальной ответственности компании в маркетинговой деятельности становится важным потребительским запросом и инструментом для формирования лояльности потребителя и, соответственно, достижения высоких конкурентных позиций на рынке.
Реализация компаниями маркетинговой деятельности, направленной на повышение уровня их социальной ответственности и проводимой в рамках концепции социально-этического маркетинга, имеет большое значение не только для самих потребителей, но и для государства и общества в целом. В частности, улучшение качества товаров, повышение их ценовой доступности и пр., способствуют как повышению удовлетворенности и лояльности потребителей, так и решению социальных задач государства в направлении улучшения качества жизни населения. В связи с этим социальная ответственность в маркетинговой деятельности компаний является важным фактором, влияющим одновременно и 
на устойчивое социально-экономическое развитие общества, и на успешное функционирование самого бизнеса в маркетинговой среде.
Особенно актуальным становится формирование лояльности потребителей на рынках товаров конечного потребления, влияющих на качество жизни представителей целевых сегментов, к которым могут быть отнесены биологически активные добавки (далее БАД). Значительно усугубляют ситуацию на потребительском рынке БАД последствия безответственного поведения основных предпринимательских структур этого рынка, в результате чего у значительной части целевой аудитории сформировалось недоверие, настороженное отношение к важному для качества жизни виду товаров. В сложившихся условиях повышение уровня социальной ответственности компаний посредством проведения мероприятий социально-этического маркетинга может стать эффективным инструментом изменения ситуации на рынке БАД в положительную сторону и формирования желаемого для компании уровня лояльности потребителей к ней.
Степень разработанности проблемы
Проблемы формирования лояльности потребителей и управления ею получили широкое освещение в трудах иностранных и российских исследователей: О’Шонесси Дж., Котлер Ф., Ламбен Ж.-Ж., Портер М., Мефферт X., Вебстер Ф., Левитт Т., Джексон Б., Берн Л., Морган Р., Хант Ш. Хаканссон X., Багиев Г.Л., Наумов В.Н., Фирсанова О.В., Юлдашева О.У. и др.
Проблемы взаимосвязи социально-этического маркетинга и социальной ответственности компаний отражены в трудах зарубежных ученых и исследователей, таких как Котлер Ф., Макгьюр Д., Фридман М., Керолл А., Кэллоуэй Дж., Мей-Почтлер А., Товма Н.А., Сигел Д., Фортейнер Ф., Эрроу К.Д и российских авторов:	Карповой	М.М., Кричевского Н.А., Гончарова С.Ф.,
Тульчинского Г.Л., Костина А.Е., Андреева Е.И, Гринберга Р.С., Кашина В., Ковалевской А.С., Садреевой Э.Ф., Харитоновой Н.А. и др.
В последние годы появились работы, в которых рассматриваются отдельные аспекты влияния социапьно-этического маркетинга на потребительскую лояльность в
б
целевых сегментах, таких исследователей, как Котл ер Ф„ Ли Н., Гаррет Дж., Браун Т., Дасин П., Дэвид П., Клайн С., Майган И., Фэррелл О., Эллен П., Уэб Д., Беюсер-Ольсен К., Лантос Д., Салмонес М., Божук С.Г., Маслова Т.Д., Кузнецова Л.В., Синяева И.М., Булавкина Л.В., Кузьмина А.Д., Кокорев П.А. Отдельные аспекты указанных проблем на потребительском рынке БАД рассматриваются в трудах Маркова В., Орехова А.Н., Тарусина Д.П. и др.
Несмотря на многообразие работ, посвященных исследуемой проблеме, остаются недостаточно изученными вопросы теоретико-методического обоснования формирования лояльности потребителей на основе повышения уровня социальной ответственности компании, что и обуславливает актуальность темы диссертационной работы.
Цель диссертационного исследования:	развитие теоретических
положений и методического инструментария по разработке и реализации в маркетинговой деятельности социально ответственных компаний механизма формирования лояльности потребителей.
Достижение поставленной цели исследования потребовало постановки и решения следующих задач:
·  выявить особенности использования концепции социально-этического маркетинга социально ответственных компаний на потребительском рынке;
·  обосновать влияние уровня воспринимаемой потребителями социальной ответственности компании на формирование их доверия и лояльности;
·  проанализировать проблемную специфику рынка биологически активных добавок и предложить подход к решению проблем рынка на основе реализации мероприятий социально-этического маркетинга.
·  выявить факторы, способствующие повышению уровня воспринимаемой потребителями социальной ответственности компании на рынке биологически активных добавок;
·  упорядочить алгоритм определения эффективности мероприятий социально-этического маркетинга, направленных на формирование лояльности потребителей к социально ответственной компании;
·  разработать методику определения экономической эффективности мероприятий по повышению лояльности потребителей социально ответственной компании с учетом эластичности реакции потребителей целевых сегментов.
Предмет диссертационного исследования - процесс формирования лояльности потребителей к социально ответственной компании на основе концепціш социально-этического маркетинга.
Объект исследования - маркетинговая деятельность социально ответственной компании, направленная на формирование необходимого уровня лояльности потребителей в целевом сегменте.
Теоретическая и методологическая основы исследования. Теоретической базой диссертационного исследования послужили научные труды отечественных и зарубежных исследователей в области теории и практики социально-этического маркетинга, теории управления поведением потребителя, теории лояльности, а также теоретико-методического обоснования эффективности маркетинговой деятельности. В процессе исследования были использованы материалы и публикации отечественных и иностранных авторов, периодических научных изданий, результаты исследований маркетинговых агентств, результаты авторских маркетинговых исследований.
Основными методами, используемыми для получения результатов и обоснования выводов исследования, явились: системный подход и системный анализ, методы систематизации, индукции и дедукции, научной адаптации, структурного и функционального анализа, опросов, кейс-метод, контент-анализ и др. Для обработки результатов авторского маркетингового исследования были применены:	программный продукт SPSS, методы статистического,
корреляционно-регрессионного, факторного, кластерного анализа и др.
Информационную базу диссертационного исследования составили законодательные и нормативные акты РФ, научные труды ведущих отечественных и зарубежных ученых н специалистов в области маркетинга, данные специализированных научных изданий периодической печати, материалы научно-практических конференций и семинаров, материалы, официально опубликованные в открытых источниках, в том числе глобальной информационной сети Интернет, результаты маркетингового исследования, проведенного диссертантом.
Область исследования. По содержанию и объекту исследования диссертация соответствует специальности 08.00.05 - Экономика и управление народным хозяйством (Пункт 9 - Маркетинг) Паспорта научных специальностей ВАК согласно пунктам: 9.21. «Социально-этический маркетинг в повышении социальной ответственности бизнеса»; 9.12. «Факторы и мотивы потребительского поведения: методы исследования, оценка и использование в маркетинге».
Научная новизна диссертационного исследования заключается в
развитии теоретических положений и методического инструментария по формированию лояльности потребителей на основе учета уровня воспринимаемой ими социальной ответственности компании в результате осуществления мероприятий социально-этического маркетинга.
Наиболее существенные результаты исследования, обладающие научной новизной и полученные лично соискателем:
·  предложен механизм формирования лояльности потребителей в результате осуществления мероприятий социально-этического маркетинга компании, направленных на повышение уровня воспринимаемой потребителями ее социальной ответственности; проведена классификация методов оценки уровня социальной ответственности компаний в рамках концепции социально-этического маркетинга;
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·  впервые выделены факторы социально-этического маркетинга (такие как ценовая доступность, благотворительная деятельность и прочие), влияющие на формирование образа социально ответственной компании у потребителей биологически активных добавок;
·  разработан алгоритм определения эффективности мероприятий социально-этического маркетинга (таких как дополнительный контроль качества, адресная помощь больным, проведение образовательных программ и других), способствующих достижению лояльности потребителей на основе повышения уровня воспринимаемой социальной ответственности;
·  установлена корреляционная взаимосвязь и определены парные коэффициенты корреляции между уровнем воспринимаемой потребителем социальной ответственности компании и уровнем его доверия к ней и между намерением потребителя совершать повторные покупки и его доверием к компании;
·  развит подход к использованию категории эластичности для выражения реакции потребителей на маркетинговые действия компании и определены значения коэффициентов эластичности реакции потребителей на мероприятия социально-этического маркетинга (таких как дополнительный контроль качества, адресная помощь больным, проведение образовательных программ и других), что позволяет оценивать влияние воспринимаемой социальной ответственности на доверие потребителей и их намерение совершать повторные покупки на рынке биологически активных добавок Санкт-Петербурга;
·  разработана методика определения экономической эффективности мероприятий социально-этического маркетинга (таких как дополнительный контроль качества, адресная помощь больным, проведение образовательных программ и других), предполагающая учет коэффициента эластичности реакции потребителей на изменение уровня социальной ответственности компании.
Теоретическая значимость исследования состоит в дальнейшем развитии теоретических положений социально-этического маркетинга в части формирования лояльности потребителей к компании и оценки его эффективности.
Практическая значимость заключается в возможности применения разработанных в ходе исследования методических положений по формированию лояльности потребителей к компании, прежде всего на рынке биологически активных добавок, в результате осуществления мероприятий социальноэтического маркетинга, связанных с повышением воспринимаемого потребителем уровня социальной ответственности компании, и оценки их экономической эффективности.
Апробация и внедрение результатов исследования. Основные положения диссертационного исследования были доложены, обсуждены и получили положительную оценку в рамках научных сессий профессорско- преподавательского состава, научных сотрудников и аспирантов СПбГЭУ по итогам НИР-2010 (Санкт-Петербург, апрель 2011), НИР-2011 (Санкт-Петербург, апрель 2012),	НИР-2012 (Санкт-Петербург, апрель 2013), а также на
международных научно-практических конференциях: «Экономика и управление: анализ тенденций и перспектив развития» (Новосибирск, февраль 2013 г.) и «Экономическая наука в 21 веке: вопросы теории и практики» (Москва, март 2013 г). Практическая ценность и новизна результатов диссертационного исследования подтверждены справкой о внедрении ООО «СОЮЗ-ТМ».
По результатам диссертационного исследования опубликовано 9 работ общим объемом 3,41 пл., в том числе автора - 2,91 пл., из них 3 публикации в журналах, включенных в перечень ведущих рецензируемых научных журналов ВАК.
Структура и объем диссертационной работы. Диссертация состоит из введения, трех глав, заключения, библиографического списка, приложений; текст сопровождается рисунками, таблицами и формулами.





Заключение
В современных условиях - высококонкурентной среды формирование лояльности потребителя к компании становится важной задачей маркетинговой деятельности фирмы, от решения которой во многом зависит ее успешная деятельность на рынке. Вместе с тем усиление тенденций консьюмеризма, постепенное усугубление социальных проблем в обществе оказывает влияние на отношение потребителей к компаниям. Принятие ими решения о покупке того или иного товара все более зависит от репутации компании и декларируемых ею ценностей. Социально ответственная деятельность компаний становится важным потребительским запросом, новым ориентиром для достижения высоких конкурентных позиций на рынке. В этой связи особое значение приобретает вопрос влияния мероприятий социально-этического маркетинга компаний на построение долгосрочных отношений с потребителем, достижение его лояльности.
Целью настоящей работы автор определил развитие теоретических положений и методического инструментария формирования лояльности потребителей к компании на основе осуществления мероприятий социальноэтического маркетинга на примере рынка биологически активных добавок. Процесс формирования лояльности потребителей к компании исследуется в рамках теории маркетинга, а методически воплощен в концепции социальноэтического маркетинга.
Автором исследованы особенности концепции социально-этического маркетинга, а также подходы к определению сущности социальной ответственности компании. На основе анализа научно-исследовательских публикаций выявлена связь между социально ответственной деятельностью компании и предпочтениями потребителей, что находит свое отражение в современных тенденциях развития консьюмеризма. В условиях развития консьюмеризма потребителям уже недостаточно быть удовлетворенными самим продуктом. В процессе принятия решения о покупке они обращают все большее внимание на репутацию компании, декларируемые ею ценности. Так, социально ответственная деятельность компании становится важным потребительским запросом, что следует учитывать при осуществлении маркетинговой деятельности, прежде всего в рамках концепции социально-этического маркетинга.
Вместе с тем, осуществление компаниями социальных инвестиций в рамках социально-этического маркетинга оказывает влияние на намерения потребителей, стимулирует усиление социального контроля со стороны гражданского общества. Можно заключить, что складывается ситуация, характеризующаяся диалектической цикличностью: чем активнее маркетинг социально ответственной компании, тем больше требований возникает к социальной ответственности бизнеса.
В связи с усилением требований потребителей к социальной ответственности компаний автор диссертации исследовал вопрос осуществления компанией социальных инициатив в качестве инструментария улучшения отношений с потребителями. В ходе выполненного исследования на основе теоретических положений социально-этического маркетинга и концепции социальной ответственности бизнеса было обосновано влияние социальной ответственности компании на формирование доверия и лояльность потребителей.
Реализация мероприятий социально-этического маркетинга, повышающих воспринимаемую социальную ответственность, способствует улучшению деловой репутации организации в глазах потребителей. В свою очередь, положительная воспринимаемая деловая репутация не только является фактором формирования доверительных отношений, но и оказывает влияние на уровень вовлеченности и удовлетворенности потребителей. В результате данных эффектов социальная ответственность может выступать одним из инструментов по достижению потребительской лояльности.
В рамках исследования проблемы влияния мероприятий социальноэтического маркетинга компании на формирование отношений с потребителем было показано, что ключевая роль в оценке уровня социальной ответственности фирмы принадлежит восприятию ее потребителем. Так, реакция потребителей на социально ответственную деятельность компании зависит именно от их восприятия осуществляемых мероприятий, а не от реализации самих действий.
По мнению автора, с целью улучшения отношений с потребителями, компаниям следует повышать ' уровень воспринимаемой социальной ответственности, под которой понимается потребительская оценка деятельности фирмы с точки зрения соответствия потребительских ожиданий идеальному образу социально ответственной компании.
Таким образом, эффект, возникающий у социально ответственной компании при построении долгосрочных доверительных отношений с потребителями в рамках социально-этического маркетинга, во многом определяется уровнем воспринимаемой социальной ответственности. Воспринимаемая социальная ответственность отражает степень достижения целей социально ответственной деятельности в рамках социальцо-этического маркетинга: создания социально ответственной репутации компании, влияющей на формирование доверительных долгосрочных отношений с потребителем. Методически автор предложил осуществлять оценку уровня воспринимаемой социальной ответственности компаний посредством выполнения полевого маркетингового исследования потребителей, проводимого в форме опроса.
Для решения актуальной проблемы оценки влияния социально ответственной деятельности компании на отношение потребителей к ней автором был предложен концептуальный подход к определению реакции потребителей на маркетинговые переменные (стимулы) на основе категории эластичности.
Определение степени влияния тех или иных факторов на реакцию потребителей является базисом для планирования различных маркетинговых мероприятий, прежде всего, направленных на формирование отношений, достижение потребительской лояльности и прогнозирование их эффективности. Реакция потребителей на воздействие маркетинговых мероприятий, проводимых компанией, может быть выражена через коэффициент эластичности, который определяется отношением изменения реакции потребителя к изменению маркетинговой переменной. Таким образом, коэффициент эластичности потребительской реакции показывает, на сколько процентов изменится реакция потребителей при изменении воздействующего маркетингового фактора на 1%.
В результате на основе категории эластичности потребительской реакции становится возможным выявление степени влияния различных факторов, в том числе воспринимаемой социальной ответственности компании, на удовлетворенность потребителей, их доверие и др. Так, например, расчет коэффициента эластичности уровня доверия потребителей по воспринимаемой социальной ответственности покажет, на сколько процентов должен измениться уровень доверия потребителей при изменении уровня воспринимаемой потребителем социальной ответственности компании на 1%.
Автор продолжил исследовать проблему достижения лояльности потребителей к компании посредством реализации мероприятий социальноэтического маркетинга на примере рынка биологически активных добавок. Данный рынок был выбран автором для исследовательского поиска не случайно, а в связи с его проблемной спецификой, заключающейся в отсутствии доверия, негативном отношении российского населения к БАД.
В результате обобщения результатов отраслевых маркетинговых исследований автор выявил существенную причину негативного отношения российского населения к БАД, которая заключается в неоправданных надеждах потребителей на эффективность продукта. Среди других причин, способствующих снижению доверия населения к БАД, необходимо выделить неэтичное поведение производителей БАД в предшествующие годы.
Важным шагом к выбору рынка БАД в качестве исследовательского поля также явилась социальная значимость данного вида продукции. БАД является социально значимым товаром, способным существенно влиять на состояние здоровья потребителя. Именно связь БАД с медициной и здоровьем заставляет компанию действовать социально ответственным образом и рассматривать маркетинговую деятельность не только с точки зрения извлечения прибыли, но и с позиции общественной и личной безопасности населения. В подобной ситуации достижения доверия потребителей как к продукту, так и к производителю является ключевой задачей маркетинговой деятельности на рынке БАД. В связи с проблемной спецификой рынка БАД актуальной задачей социально-этического маркетинга является устранение негативного восприятия потребителями биологически активных добавок через построение долгосрочных взаимовыгодных отношений компании с потребителем.
Обосновав влияние социально ответственной репутации компании на уровень доверия потребителей, автор предложил концептуальный подход к решению проблемы отсутствия доверия населения к БАД на основе повышения воспринимаемой потребителями социальной ответственности компании. Для наиболее эффективного решения проблемы повышения воспринимаемой социальной ответственности компании на исследуемом рынке на основе контент- анализа публикаций в области социально-этического маркетинга компаний- производителей БАД были выделены факторы, влияющие на формирование образа социально ответственной компании у потребителей.
Острым вопросом в современной экономической науке до сих пор остается определение эффективности мероприятий социально-этического маркетинга, связанных с повышением социальной ответственности компании. Именно поэтому поставлена и решена задача определения эффективности мероприятий социально-этического маркетинга. Автор разработал и предложил алгоритм определения эффективности мероприятий социальноэтического маркетинга, направленных на развитие отношений компании с потребителями на основе повышения воспринимаемой социальной ответственности. Данный алгоритм включает следующие этапы:
1.  Маркетинговое исследование силы связи между социально-этическим маркетингом компании и реакцией потребителя на него;
2.  Определение потребительской реакции на мероприятия социальноэтического маркетинга компании;
3.  Определение экономической эффективности мероприятий социальноэтического маркетинга для существующих и новых рынков.
Согласно пункту 1 приведенного алгоритма, автор провел полевое маркетинговое исследование в форме опроса с целью эмпирического подтверждения теоретических положений о позитивном влиянии воспринимаемой социальной ответственности компании на уровень доверия потребителей БАД и, как следствие, намерение совершать повторные покупки БАД и применения данных положений для определения эффективности мероприятий социально-этического маркетинга, направленных на формирование отношений с потребителем.
Для данного исследования автор применил кейс-метод, в результате которого респондентам предлагалось ответить на ряд вопросов в соответствии с предложенным описанием (сценарием) компании. Несмотря на то что в настоящее время кейс-метод не находит широкого применения в качестве метода маркетингового исследования, автор показал целесообразность его использования для исследования влияния воспринимаемой социальной ответственности компании на отношение потребителей.
Проведенный корреляционный анализ результатов исследования показал наличие взаимосвязей между уровнем воспринимаемой социальной ответственности и доверием (г=0,755) и уровнем воспринимаемой социальной ответственности и намерением совершения повторных покупок потребителями (г=0,639). Вместе с тем, определив коэффициент частной корреляции, автор выявил, что воспринимаемая социальная ответственность не оказывает непосредственного влияния на намерения потребителей совершать повторные покупки, и связь между этими факторами является опосредованной и возникает через влияние фактора доверия. Важным результатом исследования явилось выявление тенденций влияния потребительских характеристик на силу взаимосвязи между исследуемыми факторами. Кроме того, на основе результатов исследования автор определил коэффициенты эластичности доверия потребителей и их намерения совершать повторные покупки по воспринимаемой социальной ответственности на рынке БАД.
Для оценки экономической эффективности мероприятий социальноэтического маркетинга автор разработал методики, предполагающие учет изменения лояльности потребителей в результате влияния изменения уровня доверия и учет вероятности совершения повторных покупок. Для расчета экономической эффективности автором предложено применять коэффициент эластичности потребительской реакции по воспринимаемой социальной ответственности. В качестве рекомендаций автор предлагает компаниям применять данные методики для определения экономической эффективности мероприятий социально этического маркетинга.
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В данной работе автор обозначил актуальные проблемы эффективности социально этического маркетинга компаний. Кроме того, актуальными остаются поднятые в работе вопросы разработки механизма повышения воспринимаемой социальной ответственности компании и роли маркетинговых коммуникаций в нем. По мнению автора, данные проблемы могут рассматриваться в качестве предмета дальнейшего научного поиска.
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